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RESUMO
Devido às mudanças constantes no ambiente das organizações, é necessário algum tipo de 
ferramenta que contribua para as adaptações decorrentes. O Centro de Integração Empresa-
Escola/Itajaí (CIEE) é uma organização do Terceiro Setor e tem como objetivo facilitar 
o ingresso de jovens no mercado de trabalho. O objetivo desta pesquisa foi de avaliar os 
elementos do composto de marketing de serviço – produto e promoção – do CIEE/Itajaí na 
perspectiva dos jovens aprendizes e estagiários. O marketing, em especial, o de serviços, foi 
utilizado para dar fundamentação à revisão bibliográfica, além dos conceitos de Terceiro 
Setor e marketing social. O mix do marketing de serviços, sendo este os 7 P’s, ao invés dos 4 
P’s do mix do marketing tradicional, contribuiu para o desenvolvimento da pesquisa do artigo 
em questão. Para chegar a esta análise, foi utilizado como tipologia de pesquisa descritiva 
e método quantitativo. Foi utilizado um questionário e apoio da estatística descritiva para 
a análise dos dados. Os resultados apontaram que a organização possui fragilidades na 
comunicação dos produtos e na definição dos meios de comunicação utilizados.
Palavras-chave: Marketing de Serviço. Terceiro Setor. CIEE/Itajaí.
1 INTRODUÇÃO
No ambiente contemporâneo, as organizações globais e nacionais necessitam de um 
melhor alinhamento dos seus objetivos com todos os elementos que estão envolvidos nos 
processos de desenvolvimento, sendo um dos componentes desse grupo o cliente. Uma 
percepção mais apurada das necessidades dos clientes e uma verificação da sua satisfação perante 
a organização contribuirão para o crescimento e para a sustentabilidade da organização.
Neste contexto, o presente artigo tem como tema o marketing, uma das atividades 
organizacionais que possui como foco a identificação das necessidades sociais (KOTLER; 
KELLER, 2006) e, mais especificamente, o marketing de serviços, que utiliza o composto 
de marketing adaptado ao ambiente de serviços com 7 P’s, sendo Produto, Preço, Praça, 
Promoção, Pessoas, Processos e Ambiente Físico (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
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A organização objeto desta pesquisa foi o Centro de Integração Empresa-Escola (CIEE) 
unidade de Itajaí/SC, a partir de agora denominada de CIEE/Itajaí, caracterizada por ser 
uma prestadora de serviço e fazer parte das organizações do Terceiro Setor, desenvolvendo 
seu papel no âmbito social.
De acordo com o marketing, uma organização, para ter sucesso, deve conhecer bem seus 
clientes para o alcance de seus objetivos. A proposta desta pesquisa prende-se ao fato de que 
até o momento o CIEE/Itajaí não possuía nenhuma pesquisa realizada para identificar o 
perfil de seus clientes, representados nesta pesquisa pelos Estagiários e os Jovens Aprendizes, 
bem como seu comportamento e relacionamento com a unidade.
Dessa forma, foi definido como objetivo geral descrever o perfil dos Estagiários e 
Jovens Aprendizes dos CIEE/Itajaí e avaliar sua percepção em relação à promoção e aos 
produtos ofertados.
Numa investigação breve no ambiente do Google Acadêmico, foram identificadas 
algumas pesquisas realizadas para o CIEE, tais como: Inovação do marketing social numa 
organização do Terceiro Setor: um estudo de caso do Centro de Integração Empresa-Escola 
do Estado de Santa Catarina (KIEL; SILVEIR, 2007); Pesquisa de satisfação do cliente do 
Centro de Integração Empresa-Escola de Santa Catarina CIEE/SC (VAZ, 2002); A percepção 
dos gestores educacionais e empresariais sobre o ingresso de estudantes de graduação a 
distância em programas de estágio - um estudo exploratório a partir do CIEE (ROCHA, 
2007); entre outras, porém nenhuma delas aplicada na unidade de Itajaí/SC.
Dessa forma, esta pesquisa traz para a organização uma contribuição de conhecer o 
perfil de seus clientes, bem como para academia, na construção do conhecimento neste campo 
de organizações do Terceiro Setor.
O presente artigo, resultado de um Trabalho de Conclusão de Estágio do Curso de 
Administração/UNIVALI -, está organizado na sequência desta introdução com a revisão 




As organizações são diferentes uma das outras, tanto na área de serviço quanto na área 
de bens tangíveis. Exemplificando, existem as organizações denominadas sem fins lucrativos, 
que se distinguem das organizações de fins lucrativos, pelo fato de que a segunda busca lucro 
como objetivo principal, enquanto a primeira não (CHURCHILL; PETER, 2010).
As organizações sem fins lucrativos fazem parte de um conjunto denominado Terceiro 
Setor que seria um composto de organizações sem fins lucrativos, criadas e mantidas por 
uma participação voluntária em um âmbito não-governamental realizando as práticas 
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tradicionais da caridade e filantropia, incorporando o conceito de cidadania e suas múltiplas 
manifestações na sociedade (FERNANDES, 1997).
Para Vergara e Ferreira (2005), o conceito de Terceiro Setor é complexo e variável. O 
Primeiro Setor são as entidades governamentais, o Segundo Setor as organizações privadas 
e o Terceiro Setor, o conjunto de organizações não governamentais (ONGs) que, embora 
privadas, perseguem fins públicos e buscam não o lucro como objetivo principal, mas um 
lucro para se manter e desenvolver seus serviços, procurando não se submeter nem à lógica 
do mercado nem à lógica do governo, sendo este último o propósito do CIEE/Itajaí, que tem 
como missão: Oferecer à comunidade soluções que contribuam para a capacitação profissional 
de pessoas, visando à sua integração ao mercado de trabalho.
2.2 MARKETING, MARKETING DE SERVIÇOS E O MARKETING SOCIAL
O marketing em essência também pode estar voltado para o âmbito social, definido por 
Kotler (2000, p.30) como “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas 
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de 
produtos e serviços de valor com outros”. O marketing é importante tanto para organizações 
que visam ao lucro quanto para as que não visam, envolvendo assim organizações privadas e 
públicas, órgãos governamentais, escolas, entidades filantrópicas entre outros (MCCARTHY; 
PERREAUT, 1997).
Para melhor atender aos objetivos do marketing, foi desenvolvido um conceito 
denominado composto de marketing ou mix marketing, sendo este uma combinação de 
ferramentas utilizadas para criar valor ao cliente e alcançar os objetivos organizacionais, 
incluindo quatro elementos: Produto, Preço, Praça e Promoção (CHURCHILL; PETER, 
2010).
Os Produtos oferecidos são os meios pelos quais as organizações satisfazem as 
necessidades de seus clientes, podendo ser tangíveis ou intangíveis, tais como produtos 
tangíveis ou serviços (PALMER, 2006). O Preço é a quantidade de dinheiro e/ou outros 
recursos que necessitam ser oferecidos em troca do produto ou do serviço (CHURCHILL; 
PETER, 2010).
O local onde os clientes podem adquirir determinado produto ou serviço é denominado 
Praça, (PALMER, 2006), podendo incluir uma localização física, horário de funcionamento, 
acessibilidade, atratividade, entre outros, ou ser on-line, que é o caso dos sites na internet 
(GRIER; BRYANT, 2005). Já a Promoção diz respeito aos meios pessoais e impessoais 
usados, para informar, persuadir e recomendar os clientes sobre produtos e serviços 
(CHURCHILL; PETER, 2010).
O marketing, além da área de bens tangíveis, pode ser aplicado em outras áreas distintas, 
como é o caso das organizações de serviços (KOTLER; KELLER, 2006). Como o marketing 
de serviços se diferencia do marketing de bens tangíveis, alguns autores, como Lovelock 
e Wirtz (2006), desenvolveram outro mix de marketing, incorporando mais três elementos 
adicionais ao composto tradicional, o Ambiente Físico, o Processo e as Pessoas.
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O Ambiente físico no marketing de serviços significa a aparência dos edifícios, 
paisagismo, mobiliário, equipamento, uniformes, entre outros que proporcionam evidências 
tangíveis da qualidade de serviço da organização, e estas evidências devem ser administradas 
com cautela, pois elas podem causar um impacto profundo sobre as impressões dos clientes 
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
Os Processos em tese são o método e a sequência de ações utilizados no desenvolvimento 
do serviço, sendo o fator que contribui para a entrega e a implementação destes aos clientes 
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
As Pessoas oferecem serviços aos clientes e estes se relacionam com outros clientes 
(FLORES; VANZUITA, 2014), e a natureza dessas interações exerce forte influência 
sobre a percepção que o cliente tem da qualidade do serviço da organização (LOVELOCK; 
WRITZ, 2006).
O conceito e a aplicação do marketing vão além do relacionamento, bens tangíveis, 
serviços, entre outros. Esta área pode servir como ferramenta de apoio no âmbito social, 
denominando-se Marketing Social ou Marketing de Causas Sociais, que pode ser desenvolvido 
por meio de alianças estratégicas entre as empresas e uma organização voluntária ou 
beneficente que está comprometida com uma área de interesse social definida ou diretamente 
em pró de uma alguma “causa” (PRINGLE; THOMPSON, 2000).
O marketing social pode ser definido como uma forma efetiva de fidelizar e diferenciar um 
determinado produto ou serviço, melhorando a imagem da organização perante a sociedade 
(PRINGLE; THOMPSON, 2000). Outra definição para marketing social é citada por Giuliani 
et al. (2012), como um processo de criação, execução e acompanhamento de programas que 
influenciam a aceitação de ideias sociais, contendo considerações relativas à comunicação, ao 
custo, à conveniência, ao planejamento do produto ou do serviço e à pesquisa de marketing.
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS
Esta pesquisa se caracteriza por uma tipologia descritiva que tem como objetivo, em 
geral, delinear alguns grupos de pessoas ou entidades, descrevendo os principais pontos 
que poderão ser variáveis favoráveis ou não (CHURCHILL; BROWN; SUTER, 2011). Foi 
utilizado o delineamento quantitativo, que se caracteriza pelo emprego da quantificação 
tanto nas modalidades na coleta de dados, quanto no tratamento deles por meio de técnicas 
estatísticas (RICHARDSON, 1999).
A população escolhida para o desenvolvimento da pesquisa foram Estagiários e Jovens 
Aprendizes (N=940) registrados no cadastro do CIEE/Itajaí. A amostra foi definida 
utilizando o cálculo amostral de Barbeta (2001), com erro amostral de 8%, demonstrado 
a seguir:






 = 1/0,082 = 156,25
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Fórmula: n = n
0
 * N/ n
0
 + N
n = 156,25 * 940/ 156,25 + 940 = 133,97
Conforme demonstrado, com erro amostral de 8%, a amostra utilizada deveria ser 
composta por 134 respondentes (estagiários e jovens aprendizes).
Para a mensuração e análise deste trabalho, necessitou utilizar-se uma fonte de dados 
que contribuísse para a melhor compreensão da população e sua amostragem. O instrumento 
de coleta de dados foi o questionário.
O questionário aplicado com os entrevistados utilizou perguntas fechadas e abertas, 
sendo as perguntas fechadas aquelas em que as perguntas ou afirmações apresentam 
categorias ou alternativas de respostas fixas e preestabelecidas; enquanto as perguntas 
abertas caracterizam-se por perguntas ou afirmações que levam o entrevistado a respondê-
las com suas próprias palavras na forma de frases (RICHARDSON, 1999).
A pesquisa com os estagiários e jovens aprendizes foi realizada no mês de agosto 
de 2015. Foram 166 Estagiários e Jovens Aprendizes entrevistados, resultando em 160 
questionários válidos. Os questionários que estavam com a maior parte das perguntas em 
branco e/ou rasurada foram descartados. Como na análise dos dados foram descartados 6 
questionários, o total de entrevista foi 160, dando mais confiabilidade à pesquisa, que seria 
inicialmente 134 respondentes.
Para avaliar as duas variáveis, Promoção e Produto do mix de marketing de serviços do 
CIEE/Itajaí, foi utilizada uma escala de Likert, sendo: concordo totalmente, concordo em 
partes, não concordo nem discordo, discordo em parte, discordo totalmente e não sei ou não 
quero opinar (RICHARDSON, 1999).
Uma das formas de aplicação do questionário foi por meio do contato direto, do pesquisador 
com os entrevistados. Outra forma de aplicação utilizada foi os questionários enviados por 
e-mail, mensagens privadas no Facebook e com ajuda das educadoras do CIEE/Itajaí.
Os estudantes vinculados ao CIEE/Itajaí pelo programa de estágio responderam os 
questionários por e-mail e mensagens no Facebook, enquanto os cadastrados no programa 
de jovem aprendiz responderam por meio das outras duas formas mencionadas, diretamente 
e com a ajuda das educadoras do CIEE/Itajaí.
Os dados foram analisados de forma descritiva com apoio das ferramentas da estatística 
descritiva, utilizando o cálculo de média com base no Excel para desenvolver os gráficos.
4 RESULTADOS DA PESQUISA
Conforme relatado na introdução, à primeira parte da pesquisa foi identificar o perfil dos 
Estagiários e Jovens Aprendizes do CIEE/Itajaí. No que se refere ao gênero, foi constatado 
que 51% dos respondentes são do gênero masculino e 49% o gênero feminino.
Outra observação foi que há uma predominância de pessoas de até 20 anos de Idade, 
totalizando 89,37%, seguida com 9,37% de jovens na faixa de 21 a 30 anos, totalizando 
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98,74% dos respondentes, sendo que 0,63% representando estagiários nas faixas de 31 a 40 
anos e de 41 a 50 anos. Verifica-se que o CIEE/Itajaí não atende somente jovens na faixa de 
20 anos, mas também atende pessoas que se encontram numa faixa adulta, principalmente, 
universitários que buscam uma colocação no mercado.
Outra constatação dia respeito à cidade no qual os entrevistados residem, em que se 
destacou a cidade de Itajaí, com 61,25%; seguida por Balneário Camboriú (14,37%). Outras 
cidades da região, como Balneário Piçarras, Gaspar, Tijucas, Penha, Luiz Alves, Barra Velha, 
Bombinhas e Ilhota também foram citadas.
Na sequência será demonstrada a análise dos elementos do composto de marketing de serviços 
- Promoção e Produtos, de acordo com a percepção dos Estagiários e Jovens Aprendizes.
O Gráfico 01 demonstra a avaliação do elemento Promoção em relação às variáveis 
“acompanhamento das vagas e programas por meio do Facebook” e “a televisão contribuiu 
para os entrevistados conhecerem o CIEE/Itajaí”.
Gráfico 01: Promoção
Fonte: Elaborado pelo acadêmico. 
Observa-se no Gráfico 01 que uma pequena parcela dos respondentes (28,75%) utiliza o 
Facebook para acompanhamento das vagas e dos esclarecimentos de dúvidas, enquanto que 
37,5% dos respondentes discordaram totalmente ou em parte e 11,25% não concordaram nem 
discordaram. Pode-se afirmar com estas respostas que a organização possui uma ferramenta 
de mídia, porém ainda não é atrativa para os jovens aprendizes e estagiários como ferramenta 
para o acompanhamento de vagas e esclarecimentos de dúvidas. A ferramenta está sendo 
subutilizada pelo CIEE/Itajaí.
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A outra variável questionava se a televisão foi utilizada para obter informações sobre 
o CIEE/Itajaí. Verificou-se que apenas 15% dos respondentes (concordo ou concordo em 
parte) afirmaram que buscaram informação da organização neste canal, enquanto a maioria 
(61,25%) discordou totalmente ou em parte. Verifica-se que é mais um canal que não tem 
penetração neste grupo de pessoas, podendo-se afirmar também que neste tipo de informação 
o que melhor funciona é o boca a boca, explorando-se relacionamento interpessoal.
O Gráfico 02 avalia os produtos/programas do CIEE/Itajaí. As afirmações estão 
relacionadas ao Programa de Iniciação ao Trabalho (PIT) e às Oficinas Socioeducativas, que 
são dois programas ofertados na região com objetivo de facilitar o ingresso dos interessados 
no mercado de trabalho.
Gráfico 02: Produto/Programas
Fonte: Elaborado pelo acadêmico.
Pode-se verificar no Gráfico 02 que 30% dos respondentes concordam totalmente ou 
em parte que o Programa de Iniciação ao Trabalho (PIT), pois ele facilitou o ingresso em 
alguma empresa, enquanto 21,88% discordaram totalmente ou em parte, ou não concordaram 
nem discordaram da afirmação. Chama atenção que 48% não soube responder ou não quism 
avaliar esta variável, pois este percentual pode indicar que estes jovens aprendizes ou 
estagiários não conhecem o programa.
Ainda em relação ao PIT, 31,87% dos respondentes concordaram totalmente ou em 
parte que o programa contribui para um maior conhecimento do mercado de trabalho, 
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enquanto 20% discordou totalmente ou em parte ou ainda nem concorda/nem discorda 
da afirmativa. E confirmando a resposta anterior, 46,25% dos respondentes não quiseram 
avaliar ou não souberam responder.
As variáveis seguintes avaliam as oficinas socioeducativas promovidas pelo CIEE/
Itajaí. Verificou-se que 27,5% dos respondentes concordam totalmente ou em parte que as 
oficinas socioeducativas contribuem para o ingresso em alguma empresa, enquanto 20% 
dos respondentes não concordam totalmente ou em parte ou ainda nem concordam/nem 
discordam com a afirmativa. Mais uma vez, repete-se o maior percentual de respondentes 
(52,5%), afirmando que não sabiam ou não queriam responder à questão, podendo-se afirmar 
que os respondentes não possuíam conhecimento destas oficinas.
A última variável questionava se as oficinas socioeducativas contribuíam para conhecer 
o mercado de trabalho, sendo que 33,76% dos respondentes concordavam totalmente ou em 
parte, enquanto que aproximadamente 19% dos respondentes discordavam totalmente ou em 
parte ou não concordavam/nem discordavam que as oficinas contribuíam para conhecer o 
mercado de trabalho. E confirmando a resposta anterior, 48,13% dos respondentes afirmaram 
o desconhecimento deste programa.
Concluindo, considerando as respostas, verifica-se que existem falhas na comunicação 
dos programas ofertados pela organização, bem como no uso das mídias de comunicação.
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Conforme mencionado na Introdução, o Marketing em especial o Marketing de Serviço 
contribui para um melhor desempenho das organizações prestadoras de serviços e que estão 
vinculadas ao Terceiro Setor, que é o caso do CIEE/Itajaí, que desenvolve seu papel no 
âmbito social.
Com esta pesquisa pôde-se descrever o perfil dos estagiários e jovens aprendizes 
cadastrados no CIEE/Itajaí, bem como se identificou que os elementos avaliados do mix 
de marketing de serviços – produto e promoção - apresentam fragilidades, pois não estão 
alcançando o público interessado.
Dessa forma, sugere-se que a organização aprofunde os estudos para identificar as 
causas e promova correções no uso das mídias, principalmente no caso do Facebook, que é 
uma mídia mais interativa e aceita pelo público-alvo, bem como promova ações para divulgar 
mais os produtos/programas ofertados.
Como limitação desta pesquisa, pode-se considerar que o caráter quantitativo não 
permite identificar as causas das fragilidades, então se recomenda que se faça nova pesquisa, 
exploratória e qualitativa para investigar as causas dos problemas.
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